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Importancia del origen geográfico en el consumo de productos agroalimentarios (Resumen) 
En este trabajo se pretende determinar la importancia del origen geográfico en el consumo de productos agroalimentarios, analizando la preferencia entre alimentos 
autóctonos y foráneos. El mapa de posicionamiento de los productos agroalimentarios según su origen geográfico, refleja que los de la Comunidad Valenciana y el resto 
de España, se perciben similares. En cambio, los productos agroalimentarios de Francia y Marruecos destacan por innovación, y precio bajo, respectivamente. También 
se cuantifica la existencia de dos segmentos en el mercado agroalimentario, el “Etnocentrista” que representa un 60%, y el “No Etnocentrista”.  
Palabras clave: origen geográfico, productos agroalimentarios, etnocentrismo. 
Importance of the geographic origin in the agri-food products consumption (Abstract) 
In this paper pretend determine the importance of the geographic origin in the agri-food product consumption, analysing the preference between native and foreign 
foods. The map of positioning of agri-food products according geographic origin, reflects that the Comunidad Valenciana and the rest of Spain, perceive similars. 
However, agri-food products of France and Morocco emphasize by innovation, and low price, respectively. Also, quantifies the existence of two segments in the agri-
food market, the “Ethnocentrist” that a 60% represent, and the “Non Ethnocentrist”. 
Key words: geographic origin, agri-food products, ethnocentrism. 
 
Origen de los productos agroalimentarios 
En los últimos años, el interés por el origen geográfico de los alimentos ha aumentado debido en gran parte a las crisis alimentarias[1]. Esto es particularmente 
destacable en el caso de la carne de vacuno[2] porque la seguridad alimentaria se vio comprometida seriamente con la Encefalopatía Espongiforme Bovina (EEB), 
popularmente denominada como “enfermedad de las vacas locas”. Para afrontar este tipo de situaciones existen diferentes estrategias, como sistemas de calidad, o la 
identificación de su origen geográfico. Así, por ejemplo, la promoción de la marca de calidad de “Bavaria: origen garantizado” en Alemania durante la crisis de la EEB 
logró un incremento de casi el 5% en la demanda de esta carne de ternera, mientras el consumo en general de ternera disminuía cerca de un 7%[3]. Efectivamente, la 
inclusión de la procedencia en el etiquetado permite a los minoristas y consumidores identificar la carne y facilita la elección de compra y consumo. Ello contribuye a 
aumentar la confianza del consumidor en el producto[4]. 
Por otro lado, en un creciente mercado global, el establecimiento de ventajas competitivas resulta cada vez más difícil. Sin embargo, un atributo que puede aportar dicha 
ventaja es el país de origen en el caso de los productos agroalimentarios[5]. Además, en la actualidad, el consumidor se encuentra en mercados en donde cada vez, hay 
una diversidad de alimentos procedentes de países de todo el mundo, y busca señales para poder distinguirlos. En resumen, las empresas necesitan de estrategias para 
diferenciarse de sus competidores en una economía globalizada. En coherencia con lo precedente, se hace necesario estudiar la influencia del país de origen en la 
conducta de consumo de los productos agroalimentarios. 
El objetivo principal de este trabajo es triple. El primer objetivo es analizar el efecto que tiene el origen en el consumo de productos agroalimentarios. El segundo 
objetivo es conocer el posicionamiento de los productos agroalimentarios propios frente a los foráneos. Y el tercero, es determinar el etnocentrismo del consumidor y la 
identificación de segmentos en función de esta variable.  
La investigación sobre la influencia que posee el país de origen de los productos en la evaluación del consumidor, data de la década de los sesenta, siendo el pionero 
Schooler en 1965[6]. Diversos estudios han puesto de manifiesto la influencia del país de origen en la evaluación de los productos. La mayor parte se centra en
productos como coches o televisores, a diferencia de los productos agroalimentarios, los cuales apenas están representados[7]. 
Se puede afirmar[8] que el país de origen influye en la decisión de compra de productos agroalimentarios. Aunque hay que matizar que esta afirmación no es universal 
ni constante a lo largo del tiempo[9]. El origen puede afectar positiva y negativamente en las decisiones de los consumidores. Puede generar estereotipos favorables, 
identificar productos con determinados países como el perfume con Francia o la moda con Italia[10], aumentar la confianza del consumidor disminuyendo el riesgo 
percibido[11] o usarse como señal de evaluación si no se posee información previa[12]. No obstante, también se han descrito reacciones negativas, produciéndose 
fenómenos de hostilidad hacia determinados países o zonas geográficas. Sin embargo, en el caso de los alimentos, se han descuidado los estudios de la animosidad del 
consumidor[13]. En cualquier caso, la literatura especializada ha mostrado que las ventas se han visto comprometidas seriamente por la cólera de los consumidores
hacia un lugar de origen. Por ejemplo, en los últimos años se ha producido un boicot al cava catalán, en donde se incitaba a consumir cava elaborado en otras 
autonomías españolas[14]. 
En resumen, y como señalan algunos autores[15], el atributo país de origen puede utilizarse como dos tipos de fuentes: de información y significación. Como fuente de 
información, el sujeto utiliza el origen para identificar la procedencia, o conocer algunas particularidades sobre el proceso de elaboración y nivel de calidad del 
producto. Mientras que, como fuente de significado, el origen permite incorporar o reforzar algunas asociaciones vinculadas al producto, permitiendo al sujeto 
identificar nuevos beneficios o perjuicios en el producto, mejorar su nivel de conocimiento y sobre todo, construir y reforzar la imagen que crea en su mente. 
No obstante, los investigadores utilizan para sus estudios varios atributos como el precio, la calidad o la marca, para analizar así la importancia relativa del país de 
origen ante la presencia del resto de atributos[16]; por ello, los análisis de los efectos del país de origen requieren aproximaciones multiatributo en el contexto del 
comportamiento de los consumidores[17]. Para delimitar la importancia del origen geográfico en la compra de productos agroalimentarios, frente a otros aspectos, se
puede recurrir al análisis conjunto. En este caso, se atribuye a los atributos un valor configurador de las actitudes o reacciones del consumidor hacia los productos[18].
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Análisis conjunto: técnica y aplicación 
El análisis conjunto puede entenderse como una técnica o como un método de investigación[19]. Como técnica estadística solamente alude al proceso de estimación de 
las utilidades a partir de las preferencias o puntuaciones de cada perfil, determinando la contribución de cada atributo y sus niveles de preferencia global del consumidor
[20]. En cambio, como metodología incluye todo un proceso desde la definición del problema a investigar hasta la validación de los resultados obtenidos. 
El origen geográfico ha sido utilizado en el análisis conjunto para diferentes productos agroalimentarios como huevos[21], vino[22], yogur[23], cacahuetes tostados[24]
o alimentos modificados genéticamente[25]. 
La elección del producto empleado en este trabajo, naranjas, se basó en su importancia económica pues es el subsector agrario mayoritario en la agricultura valenciana 
con una cifra de negocio que supera los 1000 millones de euros[26]. 
  
Cuadro 1.  
Atributos y niveles de los atributos usados en el  
análisis conjunto para naranjas Navel[27]  
  
Para definir el resto de variables y niveles, se realizó una consulta a expertos en varios ámbitos (empresas e investigación), así como una revisión bibliográfica de 
estudios citrícolas[28]. El cuadro 1 presenta los atributos y niveles utilizados en este trabajo que junto al origen geográfico, son el sabor, la apariencia y el precio. El
número total de perfiles sería de 36 obtenidos a partir de estos cuatro atributos y de sus 10 niveles. Esto implicaba un elevado número de productos a mostrar al 
consumidor, así que se recurrió a un diseño ortogonal que redujo las combinaciones a ocho (cuadro 2). 
  
Cuadro 2. 
Tarjetas utilizadas en el análisis conjunto para naranjas Navel  
  
En cuanto a la forma de presentación de las combinaciones, se hizo mediante tarjetas que contenían las descripciones verbales de los atributos y niveles analizados. En 
el cuadro 2 se muestra el conjunto de tarjetas usadas.  
 
Posicionamiento: concepto y aplicación 
El posicionamiento se puede definir como la acción de diseñar la oferta y la imagen de una empresa de tal modo que ocupen un lugar distintivo en la mente de los 
consumidores[29]. En la práctica, el esquema que define el posicionamiento de un producto en la mente del consumidor se llama mapa perceptual. Éste revela no sólo
las imágenes específicas de las marcas o productos, sino también la cercanía de unos productos con otros, y por lo tanto similares, en la mente de los consumidores, así 
como los que no lo son[30]. Los mapas perceptuales ya han sido utilizados para el análisis del efecto en el origen geográfico de los productos agroalimentarios. Por
ejemplo, en frutas y hortalizas[31] o en productos alimentarios en general[32]. 
Para conocer el posicionamiento de los productos agroalimentarios propios frente a los foráneos, y como señalan[33], en primer lugar se eligieron los diversos orígenes 
geográficos de los productos agroalimentarios, constituyentes del universo de referencia. A continuación, se identificaron los atributos correspondientes. Y finalmente, 
se obtuvo la representación de los países y atributos mediante técnicas como el escalamiento multidimensional, el análisis de correspondencias, etc. Los orígenes 
seleccionados fueron: la Comunidad Valenciana (lugar del estudio), resto de España, (para determinar la preferencia de los productos valencianos frente al resto de 
España), y de otros como Francia y Marruecos. Éstos dos últimos países se incluyeron porque según los datos del Instituto Valenciano de Estadística en su Informe de 
Estadística de Comercio Exterior e Intracomunitario de 2005, son los principales países desde donde se importan productos agroalimentarios a la Comunidad 
Valenciana. Además, también se han seleccionado considerando su cercanía al lugar de estudio, y porque geográficamente representan dos situaciones económicas con 
variaciones en sus imágenes regionales. 
Los atributos percibidos en un producto agroalimentario fueron seleccionados de estudios anteriores en donde también se incluyera el origen geográfico. Así, en esta 
investigación, se consideraron los más citados en la bibliografía: precio[34], calidad[35], buen sabor[36], alimentos seguros[37], relación calidad-precio[38] y prestigio
[39]. No obstante, los expertos consultados anteriormente citados en el análisis conjunto, también indicaron que la innovación era un atributo a considerar en el
posicionamiento de productos agroalimentarios con diferentes orígenes geográficos. Por ejemplo, el “made in Japan” se suele asociar a productos de calidad e 
innovadores.  
La técnica empleada en este trabajo ha sido el análisis de correspondencias, porque puede utilizarse en el estudio de la imagen y posicionamiento de productos y marcas, 
entidades privadas, instituciones públicas, líderes políticos, etc[40]. El análisis de correspondencias es un método de interdependencia, es decir, no existe distinción
entre variables dependientes e independientes. Permite establecer relaciones entre variables categóricas presentadas en una tabla de contingencia, trabajando con 
frecuencias. Por último, con está técnica, las relaciones entre las variables se analizan mediante mapas perceptuales muy intuitivos[41]. 
 
Etnocentrismo del consumidor 
Ante la gran cantidad de productos procedentes de diferentes países, nos encontramos con la preferencia de los productos domésticos frente a los foráneos, es decir, el 
denominado etnocentrismo, el cual implica que importar productos de otros países no es adecuado, provocando un sentimiento de deslealtad por la propia región[42]. El 
Atributo Nivel del atributo
Origen 
Marruecos
Resto de España
Comunidad Valenciana
Sabor DulceÁcido
Apariencia Con brilloSin brillo
Precio 
1 euro/Kg
0,75 euro/Kg
0,5 euro/Kg
Tarjeta Origen Sabor Apariencia Precio
1 C. Valen. Dulce Sin brillo 1 euro/kg
2 C. Valen. Acido Con brillo 0,75 euro/kg
3 Resto España Acido Sin brillo 1 euro/kg
4 Marruecos Acido Con brillo 1 euro/kg
5 Resto España Acido Sin brillo 0,75 euro/kg
6 Resto España Dulce Con brillo 0,5 euro/kg
7 Marruecos Acido Sin brillo 0,5 euro/kg
8 Marruecos Dulce Sin brillo 0,75 euro/kg
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etnocentrismo del consumidor está relacionado con el origen, ya sea como un concepto independiente o bien considerándolo, desde el punto de vista académico, un 
elemento adicional del concepto “país de origen”, por el que se explica cómo los sentimientos patrióticos afectan a las actitudes sobre los productos y las intenciones de
compra[43]. 
La influencia del etnocentrismo es múltiple, pudiendo afectar al comportamiento del consumidor, manifestándose la preferencia hacia productos que poseen la misma 
nacionalidad o procedencia geográfica que la del consumidor[44]. Este fenómeno se configura como un elemento de vital importancia en el proceso de evaluación y 
posterior elección de los productos agroalimentarios autóctonos versus foráneos[45]. No obstante, la intensidad de este sentimiento etnocéntrico varía entre países, y 
también entre individuos[46]. Por ello, la segmentación de mercados[47] resulta de gran interés para detectar diferencias entre los consumidores.  
Como se indicaba anteriormente, la etnocentricidad del consumidor está influida por variables sociodemográficas[48]. Se han encontrado diferencias en la aceptación de 
los productos autóctonos y foráneos, atendiendo a razones de género, edad o nivel educativo, cualidades relacionadas con las tendencias etnocéntricas. Así, las mujeres 
tienden a mostrar una disposición más positiva hacia los productos locales que los hombres, ya que son más patrióticas y preocupadas por conservar la armonía social
[49]. En cuanto a la edad, ha sido identificada como una variable significativamente correlacionada con el etnocentrismo, de manera que los consumidores de mayor 
edad, son más etnocéntricos que los más jóvenes[50]. Las personas mayores se inclinan a evaluar los productos domésticos más favorablemente que los más jóvenes, 
porque estos últimos suelen ser más cosmopolitas en sus preferencias y actitudes, a diferencia de los más mayores que suelen ser más conservadoras y patrióticas[51]. 
Por último, en la educación se destaca que las personas con mayor nivel educativo, tienden a evaluar favorablemente a los productos importados frente a los domésticos
[52]. En resumen, las personas que tienen mayor probabilidad de exhibir tendencias etnocéntricas son las mujeres, los individuos de elevada edad y con un nivel 
educativo menor. 
Tras revisar el concepto e implicaciones que presenta el etnocentrismo, a continuación se explica su medición. La escala más utilizada es CETSCALE (Consumer 
Ethnocentric Tendencies SCALE), que sirvió para medir las tendencias etnocéntricas en los consumidores de EEUU[53]. Se trata de un instrumento formado por 17 
ítems en donde se emplea una escala Likert, siendo 1: totalmente en desacuerdo y 7: totalmente de acuerdo. 
 
Metodología 
En cuanto a la metodología seguida en este trabajo, los datos se obtuvieron mediante una investigación de mercados, a partir de una muestra de consumidores en la 
provincia de Valencia. Se utilizó un cuestionario con preguntas cerradas que estaba dividido en tres partes diferenciadas. La primera se centraba en la importancia del 
origen en el consumo de productos agroalimentarios en general, y de los cítricos en particular. Posteriormente, se recogían las preferencias de los consumidores hacia 
las naranjas Navel mediante análisis conjunto. A continuación, se preguntaba si había dejado de consumir algún producto agroalimentario por su origen o lugar de 
procedencia; esta primera parte finalizaba con la asociación de los principales atributos percibidos en un producto agroalimentario con cuatro orígenes geográficos 
(Comunidad Valenciana, Resto de España, Francia, y Marruecos). En el segundo apartado del cuestionario, se evaluaba el etnocentrismo de los consumidores mediante
9 ítems, resultantes de la revisión de la literatura (CETSCALE), junto a una consulta a expertos. Las respuestas obtenidas en esta parte del cuestionario, fueron 
recogidas mediante una escala Likert de siete puntos como la escala original[54]. Y por último, en el tercer bloque se recogían características sociodemográficas 
relevantes para el presente estudio tales como el género, edad, nivel de ingresos mensuales, zona de residencia y nivel educativo. 
El trabajo de campo se llevó a cabo durante septiembre del año 2007 y el método de recogida fue la entrevista personal con cuestionario estructurado.  
El procedimiento de muestreo fue aleatorio, con estratificación según el tamaño de hábitat. Esta elección se efectuó porque las áreas rurales valencianas disponen, entre 
otros recursos, de una larga tradición en la elaboración de productos agroalimentarios estrechamente vinculados al territorio, que pueden constituir la base de su 
desarrollo económico, y por tanto, en la percepción del origen de los productos agroalimentarios y la posibilidad de que existan diferencias de consumo entre las zonas 
rurales y urbanas[55]. Así, se dividió las localidades en dos estratos: urbano y rural, recurriendo al criterio de clasificación del tamaño de municipio del Instituto 
Nacional de Estadística[56], que considera urbanas, aquellas localidades cuya población es superior a los 10.000 habitantes.  
  
Cuadro 3. 
Ficha técnica de la investigación  
  
Finalmente, el error de muestreo fue del 6,35% para un nivel de confianza del 95,5%. En el cuadro 3, se muestra la ficha técnica del trabajo. Todos los resultados que se 
presentan a continuación se obtuvieron mediante los programas estadísticos SPSS versión 15 y DYANE 3[57]. 
 
Caracterización de la muestra e importancia del origen de los productos agroalimentarios 
El perfil de la muestra, como se aprecia en el cuadro 4, se distribuye casi equitativamente entre hombres y mujeres. Por edades, destacan los entrevistados entre 18 a 34 
años y por nivel de estudios, algo más de la mitad tiene estudios primarios, bachillerato o similares. Ocho de cada diez encuestados, vive en un hábitat urbano. 
Finalmente, señalar que casi el 72% de los entrevistados respondió a la pregunta sobre el nivel de ingresos mensuales en el hogar. Tomando como referencia los 
ingresos netos medios del hogar en la Comunidad Valenciana en 2004 según el Instituto Nacional de Estadística, 1800 euros, casi un 65% de los que contestaron, 
dijeron superar esta cifra. 
  
Cuadro 4.  
Perfil del entrevistado  
Ámbito geográfico Provincia de Valencia
Método de recogida de información Entrevista personal con cuestionario estructurado
Procedimiento de muestreo Aleatorio con estratificación según el tamaño de hábitat
Tamaño muestral 258 encuestas válidas
Error muestral ± 6,2% con un nivel de confianza del 95,5% y p=q=0,5
Fecha del trabajo de campo Septiembre 2007
Sexo (%) 
Hombre 48,2
Mujer 51,8
Edad (%) 
De 18 a 34 años 37,5
De 35 a 49 años 32,4
De 50 a 65 años 21,3
Más de 65 años 8,7
Estudios (%) 
Sin estudios 1,2
Estudios Primarios, bachillerato o similares 52,6
Estudios universitarios (diplomatura, licenciatura, etc.) 46,2
Hábitat (%) 
Rural 19,4
Urbana 80,6
Nivel de ingresos mensuales en el hogar (%)
Superan los 1800 € 64,8
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En cuanto a la importancia del origen geográfico de los productos agroalimentarios en su consumo, aproximadamente el 75% de los entrevistados, tanto a nivel general, 
como para el caso particular de los cítricos, le otorga mucha o bastante importancia (véase el cuadro 5). Sin embargo, en el consumo de los cítricos, más de la mitad de 
los encuestados le da mucha importancia al origen. 
  
Cuadro 5. 
Importancia que tiene el origen geográfico de los productos agroalimentarios  
en general, y de los cítricos en particular, en su consumo (%)  
  
Por otro lado, para conocer la importancia relativa del origen frente a otros atributos, se recurrió al análisis conjunto (véase el cuadro 6). Para los consumidores, la 
característica más importante es el origen (50,9%) y la menos relevante, la apariencia (9,8%). En cuanto a las utilidades asignadas a cada nivel de los atributos, hay una 
mayor preferencia por las naranjas cuyo origen geográfico es la Comunidad Valenciana. Los consumidores también prefieren naranjas que sean dulces y con brillo. Por 
último, los valores hallados indican, como era de esperar, una menor preferencia por mayores precios. Destacar también, que los valores obtenidos de la  R de Pearson y 
la Tau de Kendall aseguran la validez del análisis. 
  
Cuadro 6.  
Preferencias de los consumidores de naranjas Navel para toda la muestra  
  
También cabe señalar, en relación al objeto de estudio en este artículo, que un 39,5% de los entrevistados había dejado de consumir algún producto agroalimentario por 
su origen o lugar de procedencia. Los principales productos afectados fueron el cava, la fruta (en particular, las naranjas), y las carnes de vacuno y pollo. En cuanto al 
lugar de procedencia de estos productos, eran de Cataluña, Marruecos, Francia y el Reino Unido. Para terminar, señalar que aproximadamente un 78% de los 
entrevistados, respondieron afirmativamente a que sí leen las etiquetas de los productos agroalimentarios. Además, casi el 88% de los encuestados opinaban que siempre 
debía aparecer el lugar de procedencia en el etiquetado de los productos agroalimentarios. 
 
Posicionamiento de los productos agroalimentarios propios frente a los foráneos 
En la figura 1 se ha representado mediante un Análisis de Correspondencias, los diferentes atributos considerados junto a cuatro orígenes geográficos de productos 
agroalimentarios. El primer eje explica el 88,6% de la inercia, es decir, de la asociación entre los orígenes y los atributos considerados. Al tener un valor muy superior al 
recomendado en las referencias bibliográficas (50-60%), será el único eje considerado para efectuar la interpretación. 
  
No superan los 1800 € 35,2
 Productos agroalimentarios en 
general Cítricos
Ninguna 0,8 5,3
Poca 22,1 16,6
Bastante 51,8 24,7
Mucha 25,3 53,4
Atributo Importancia (%) Nivel del atributo Utilidades parciales 
Origen 50,9
Marruecos
Resto de España 
Comunidad Valenciana
-1,905
-0,013
1,918
Sabor 22,2 DulceÁcido
0,754
-0,754
Apariencia 9,8 Con brilloSin brillo
0,033
-0,033
Precio 17,1
1 euro/Kg
0,75 euro/Kg 
0,5 euro/Kg
0,287
0,574
0,861
R de Pearson: 0,994   Tau de Kendall: 0,944 Significación: 0,000.
 
1:Precio bajo. 2:Prestigio. 3:Calidad. 4:Buen sabor. 5:Buena relación calidad-precio. 6:Innovación. 
7:Alimentos seguros. 
A:C. Valenciana   B:Resto de España  C:Francia  D:Marruecos.
Figura 1. Posicionamiento de los productos agroalimentarios según los lugares de
origen. 
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El eje 1 presenta una mayor correlación en los atributos: “Precio bajo”, “Alimentos seguros” y “Calidad”. Analizando los diferentes orígenes de los productos 
agroalimentarios, este eje se asocia fundamentalmente con Marruecos, Resto de España y C. Valenciana. Mediante el mapa de posicionamiento, se observa que 
Marruecos se asocia a “Precio bajo”[58], estando en la parte opuesta de este eje, la Comunidad Valenciana y Resto de España, que son percibidos similares y asociados
con “Calidad” y “Alimentos seguros”. En resumen, este eje diferencia los orígenes percibidos como baratos, de los que se consideran seguros y de calidad.  
  
Cuadro 7. 
Correlación de los atributos y lugares de origen según eje  
  
Etnocentrismo del consumidor y su segmentación 
Las creencias etnocéntricas con una puntuación media más alta, superando el valor medio, que es de 4,4 son: “Los españoles deberían comprar siempre productos 
agroalimentarios hechos en España en lugar de  importados”; y “Comprar productos agroalimentarios españoles ante todo”, ambas con un valor de 5,4 sobre 7 (véase el 
cuadro 8). También destaca la actitud, “Solamente deberían importarse los productos agroalimentarios que no estén disponibles en España” con un 5,1. Por el contrario, 
los entrevistados se muestran algo en desacuerdo con la afirmación “Deberían frenarse todas las importaciones de productos  agroalimentarios”, obteniendo un valor de 
3,1. En general, se observa una tendencia etnocéntrica en los consumidores valencianos, pues en la mayoría de cuestiones, superan el valor medio en una escala de 1 a 7.
  
Cuadro 8. 
Valor medio y desviación estándar de las variables de etnocentrismo del consumidor  
1: totalmente en desacuerdo y 7: totalmente de acuerdo  
  
En relación a la posible existencia de grupos de consumidores con patrones similares según su etnocentrismo, se llevó a cabo un análisis cluster por el procedimiento de 
K-medias[59] tal como hicieron otros autores[60]. 
De las posibles soluciones, la de dos grupos es la que presenta una mayor claridad y facilidad de interpretación. En cuanto a la validación de los resultados, mediante el 
análisis de la varianza, se comprobó que se producían diferencias significativas en la definición de los segmentos obtenidos. Además, también mediante un análisis 
discriminante se comprobó el alto nivel de bondad de los resultados obtenidos en esta segmentación; tal como se observa en la tabla 9, se reasignaron correctamente el 
96,5% de los consumidores a los mismos segmentos que los había hecho el análisis cluster. Este porcentaje se obtiene al dividir la suma de los valores de la diagonal, 
249, entre el número total de casos, 258 (cuadro 9). 
  
Cuadro 9.  
Casos clasificados correctamente en el análisis discriminante  
  
Los resultados de la segmentación se muestran en el cuadro 10. El segmento 1, que representa casi al 60% de la muestra, otorga mayores valores a los ítems de la escala 
CETSCALE, frente al segmento 2, en donde estos valores se reducen a la mitad. En coherencia, podría denominarse al segmento 1 como “Etnocentristas”, y al 
segmento 2 como “No Etnocentristas”. 
  
Cuadro 10.  
Segmentación del mercado mediante las variables de etnocentrismo del consumidor  
1: totalmente en desacuerdo y 7: totalmente de acuerdo  
 Eje 1
Atributo 
Precio bajo 0,99
Prestigio 0,57
Calidad 0,83
Buen sabor 0,48
Buena relación calidad-precio 0,16
Innovación 0,29
Alimentos seguros 0,98
Lugar de Origen
C. Valenciana 0,65
Resto de España 0,86
Francia 0,23
Marruecos 0,99
Variable Media Desviación estándar 
Los españoles deberían comprar siempre productos agroalimentarios hechos en
España en lugar de  importados 5,4 1,85 
Solamente deberían importarse los productos agroalimentarios que no estén
disponibles en España 5,1 1,96 
Comprar productos agroalimentarios españoles ante todo 5,4 1,79 
No es bueno comprar productos agroalimentarios extranjeros porque quita trabajo
a los españoles 4,3 1,96 
Un verdadero español debería comprar siempre productos agroalimentarios hechos
en España 4,3 1,96 
Deberíamos comprar productos agroalimentarios hechos en España en lugar de
permitir que otros países se hagan ricos a nuestra costa 4,2 2,16 
Deberían frenarse todas las importaciones de productos  agroalimentarios 3,1 1,97 
Aunque ello me perjudique a largo plazo, prefiero comprar productos
agroalimentarios españoles 4,3 2,12 
Los productos agroalimentarios extranjeros deberían ser sometidos a altos
impuestos para reducir su entrada en España 4,0 2,01 
 Segmento predicho
Segmento actual Nº de casos 1 2
1 148 145 3
2 110 6 104
 Segmento 1 Segmento 2 
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En cuanto a las características de cada uno de los dos segmentos, y como se recoge en el cuadro 11, el denominado “Etnocentrista” destaca frente al segmento “No 
Etnocentrista” por estar compuesto por individuos con mayor edad, menores estudios, y en donde hay más personas de zonas rurales.  Este resultado confirma lo
señalado por los diversos autores, aunque discrepa en la falta de diferencias en cuanto al género, donde no hay diferencias pues en ambos segmentos el porcentaje de 
hombres y mujeres es muy similar. Asimismo, algo más de un tercio de los componentes del segmento “Etnocentrista” le dan mucha importancia al origen geográfico 
de los productos agroalimentarios en general. También, casi la mitad de este mismo segmento, ha dejado de consumir algún producto agroalimentario por su origen. 
  
Cuadro 11. 
Caracterización de los segmentos  
  
Mediante un test T, como se observa en el cuadro 12, el segmento 1, denominado  “Etnocentrista”, se muestra más insatisfecho (casi el doble que el segmento “No 
Etnocentrista”) con los orígenes de las naranjas de Marruecos (utilidad asignada más negativa), y más satisfechos con las de la Comunidad Valenciana (utilidad más 
positiva). En cambio, para el origen de las naranjas del resto de España, así como los otros atributos (sabor, apariencia y precio), no existen diferencias destacables entre 
los segmentos. 
  
Cuadro 12.  
Preferencias de los consumidores de naranjas Navel según el segmento  
  
Conclusiones e implicaciones 
Respecto al primer objetivo planteado en este trabajo, es decir, analizar el efecto que tiene el origen en el consumo de productos agroalimentarios, los resultados 
obtenidos indican que para su consumo, el origen geográfico de los mismos es un atributo que le interesa al consumidor. Efectivamente, tanto la importancia 
manifestada directamente por los entrevistados, como frente a otros atributos mediante el análisis conjunto, así lo corroboran. El resultado obtenido para los productos 
agroalimentarios confirma lo señalado en otros trabajos[61] para productos en general. 
(57,3%) (42,7%) 
Los españoles deberían comprar siempre productos agroalimentarios hechos en
España en lugar de  importados * 6,5 3,9 
Solamente deberían importarse los productos agroalimentarios que no estén
disponibles en España * 6,3 3,4 
Comprar productos agroalimentarios españoles ante todo * 6,5 4,0 
No es bueno comprar productos agroalimentarios extranjeros porque quita trabajo a
los españoles * 5,5 2,7 
Un verdadero español debería comprar siempre productos agroalimentarios hechos
en España * 5,6 2,3 
Deberíamos comprar productos agroalimentarios hechos en España en lugar de
permitir que otros países se hagan ricos a nuestra costa * 5,8 2,4 
Deberían frenarse todas las importaciones de productos  agroalimentarios * 4,2 1,8 
Aunque ello me perjudique a largo plazo, prefiero comprar productos
agroalimentarios españoles * 5,2 3,0 
Los productos agroalimentarios extranjeros deberían ser sometidos a altos impuestos
para reducir su entrada en España * 5,0 2,5 
* Diferencia significativa al 1% 
 Segmento 1
(57,3%)
Segmento 2 
(42,7%) 
Sexo (%)
Hombre 46,9 50,0 
Mujer 53,1 50,0 
Edad (%) *
De 18 a 34 años 32,4 44,4 
De 35 a 49 años 27,6 38,9 
De 50 a 65 años 25,5 15,7 
Más de 65 años 14,5 0,9 
Estudios (%) * 
Sin estudios/ Estudios Primarios, bachillerato o similares 65,5 38,0 
Estudios universitarios (diplomatura, licenciatura, etc.) 34,5 62,0 
Zona (%) * 
Rural 23,4 13,9 
Urbana 76,6 86,1 
Nivel de ingresos mensuales en el hogar (%)
Superan los 1800 € 59,0 72,0 
No superan los 1800 € 41,0 28,0 
Importancia que tiene el origen geográfico de los productos agroalimentarios en
general (%) * 
  
Ninguna-Poca 20,0 26,9 
Bastante 45,5 60,2 
Mucha 34,5 13,0 
Ha dejado de consumir algún producto agroalimentario por su origen (%) *
Sí 46,2 30,6 
No 53,8 69,4 
* Diferencia significativa al 1% 
Nivel del atributo 
Utilidades parciales 
globales 
(100%)
Utilidades parciales 
Segmento 1 
(57,3%)
Utilidades parciales 
Segmento 2 
(42,7%)
Marruecos * 
Resto de España 
Comunidad Valenciana * 
-1,905
-0,013 
1,918
-2,350
-0,026 
2,376
-1,320
0,004 
1,316
Dulce  
Ácido  
0,754
-0,754
0,637
-0,637
0,910
-0,910
Con brillo
Sin brillo
0,033
-0,033
0,027
-0,027
0,040
-0,040
1 euro/Kg
0,75 euro/Kg 
0,5 euro/Kg 
0,287
0,574 
0,861
0,267
0,534 
0,801
0,313
0,626 
0,939
* Diferencia significativa al 1% 
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Este resultado presenta un gran interés para el sector productivo. Las empresas agrarias y de la industria alimentaria nacional podrían usar así el origen como estrategia 
de diferenciación frente a los productos foráneos, cuya presencia se acrecienta con la globalización. No obstante, debería ser una solución basada en el aprovechamiento 
de sus capacidades y recursos[62], y no solamente por el hecho de ser productos nacionales. 
Respecto al segundo objetivo, es decir, conocer el posicionamiento de los productos agroalimentarios propios frente a los foráneos, de los resultados obtenidos mediante 
el análisis factorial de correspondencias se observa que, el conjunto de consumidores de productos agroalimentarios considera que los productos nacionales destacan por 
poseer atributos como “Calidad”, y por ser “Alimentos seguros”; en cambio, Marruecos se asocia claramente por tener “Precio bajo”. 
En cuanto al tercer objetivo, es decir,  determinar el etnocentrismo del consumidor y la identificación de segmentos en función de esta variable, el mercado de 
consumidores de productos agroalimentarios se ha dividido en dos segmentos, utilizando la escala CETSCALE, denominados “Etnocentrista” y “No etnocentrista”. El 
segmento de consumidores “Etnocentrista”, casi un 60% de los entrevistados, le da una mayor importancia al origen geográfico de los productos agroalimentarios, y
también  tiene una preferencia más elevada por las naranjas domésticas, frente a las foráneas, resultado coincidente con lo indicado por otros autores[63]. 
Además, estos consumidores del segmento “Etnocentrista” presentan un importante componente conativo, pues casi la mitad de los mismos, ha dejado de consumir un 
producto agroalimentario por su origen. Es decir, su opinión va acompañada de acciones coherentes mediante el boicot hacia determinados productos agroalimentarios. 
También destaca que los consumidores etnocéntricos eran más mayores, con menos estudios, y en mayor proporción de zonas rurales que los consumidores no 
etnocéntricos. Estos resultados coinciden con lo señalado por otros autores[64] en la segmentación del mercado griego de productos alimentarios. Con ello se confirma 
la mayor parte de la literatura, donde se señala que el etnocentrismo del consumidor está directamente relacionado con la edad, e inversamente con la educación (cuanto 
más alta, menor es el etnocentrismo). 
Para terminar, una limitación significativa del estudio, es el hecho de que se centró únicamente en Valencia. Por ello, los resultados son específicos para esta 
comunidad, por lo que sería deseable contrastarlos en otras comunidades autónomas, abriéndose así una futura línea de investigación. 
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